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RESUMO*
Neste artigo, apresentamos parte dos resultados finais da pesquisa “Ditos e não 
ditos da narrativa publicitária: modernização e consumo no Brasil dos anos 1950”, 
desenvolvida junto ao Centro de Altos Estudos da Escola Superior de Propaganda 
e Marketing (CAEPM). Temos como objetivo, no plano geral, estudar o discurso 
produzido pelas agências de propaganda para divulgar seus próprios serviços 
no período de urbanização do País e modernização de seu parque industrial, e, 
no plano específico, analisar o discurso publicitário (materializado na narrativa 
publicitária) e suas relações com o consumo (entendido, não unicamente como 
ato de compra, mas, sobretudo, como prática sociocultural então em franco de-
senvolvimento no Brasil). Deste modo, a partir de um corpus formado por anúncios 
autorreferenciais de agências de propaganda da referida época, buscamos mapear 
os sentidos atribuídos ao consumo e à modernização.
Palavras-chave: comunicação e consumo. narrativa publicitária. discurso.
ABSTRACT
In this article, we present some of the final results of the research “The said and 
the unsaid of the advertising narrative: modernization and consumption in the 
Brazil of the 1950s”, carried out at the ESPM** Center for Advanced Studies. 
Our general objective is to study the discourse produced by advertising agencies 
in order to disseminate their own services in the period of Brazil’s urbanization 
and the modernization of its industrial park. Our specific aim is to analyze the 
advertising discourse (materialized in the advertising narrative) and its relation-
ships to consumption (understood not only as an act of purchase, but, above all, 
as a socio-cultural practice engaged in a process of real development in Brazil 
at that time). Thus, using a corpus composed of self-referential advertisements of 
advertising agencies of that period, we seek to map the meanings attributed to 
consumption and to modernization.
Keywords: communication and consumption. advertising narrative. discourse.
RESUMEN
En este artículo, presentamos algunos de los resultados finales de la investigación 
“Dichos y no-dichos de la narrativa publicitaria: modernización y consumo en 
el Brasil de los años 1950”, desarrollada en el Centro de Altos Estudios de la 
ESPM – Escuela Superior de Publicidad y Marketing. Tenemos como objetivo, en 
el plano general, estudiar el discurso producido por las agencias de publicidad 
para divulgar sus propios servicios en el período de la urbanización de Brasil y 
de la modernización de su parque industrial, y, en el plano específico, analizar el 
discurso publicitario (materializado en la narrativa publicitaria) y sus relaciones 
con el consumo (entendido no únicamente como acto de compra, pero, sobre 
todo, como práctica socio-cultural en franco desarrollo en Brasil en aquel tiempo). 
De este modo, a partir de un corpus formado por anuncios auto-referenciales de 
agencias de publicidad de la referida época, buscamos hacer el mapeo de los 
sentidos atribuidos al consumo y a la modernización.
Palabras clave: comunicación y consumo. narrativa publicitaria. discurso.
*	 Este	artigo	é	uma	versão	modificada	do	trabalho	apresentado	ao	Grupo	
de	Trabalho	“Práticas	Interacionais	e	Linguagens	da	Comunicação”,	do	
XXI	Encontro	da	Compós,	na	Universidade	Federal	de	Juiz	de	Fora	(Brasil).
** School	of	Higher	Education	in	Advertising and Marketing.
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Delineamentos teórico-metodológicos
Neste	artigo,	selecionamos	uma	parte	da	análise	
desenvolvida	na	pesquisa	“Ditos	e	não	ditos	da	nar-
rativa	publicitária:	modernização	e	consumo	no	Brasil	
dos	anos	1950”	e	abordamos	os	sentidos	atribuídos	
ao	consumo	e	à	modernização.	Para	tanto,	sintetiza-
mos	as	análises	dos	ditos	e	dos	não	ditos,	para,	em	
seguida,	discorrermos	a	respeito	dos	sentidos	atribu-
ídos	pelas	agências	de	propaganda	ao	consumo	e	
à	modernização.
Trata-se	de	uma	análise	de	abordagem	qualitati-
va,	que	tem	na	análise	de	discurso	de	linha	francesa	
–	associada	a	estudos	de	comunicação	e	consumo	
–	uma	proposta	de	conduta	investigativa,	mais	que	
um	procedimento	definido	em	todos	os	seus	passos.	
Assim,	mobilizamos	alguns	conceitos	da	análise	de	dis-
curso,	como	a	memória	discursiva	abordada	a	partir	
da	noção	de	interdiscurso.	Os	ditos	e	os	não	ditos,	
que	também	se	relacionam	com	a	memória	discursiva,	
serão	analisados	ante	as	condições	de	produção	da	
narrativa	publicitária	da	década	de	1950.	E,	inter-rela-
cionando	comunicação,	consumo	e	situação	socioe-
conômica	e	cultural	da	sociedade	brasileira,	buscamos	
os	sentidos	atribuídos	à	modernização	e	ao	consumo.
Definimos,	por	meio	de	pesquisa	documental,	as	
edições	da	revista	Publicidade e Negócios,	publica-
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das	ao	longo	da	década	de	1950,	como	fonte	para	a	
formação	de	um	corpus	de	peças	publicitárias	(anún-
cios	autorreferenciais)	de	agências	de	propaganda	e	
nelas	estudamos	os	sentidos	de	modernização	e	de	
consumo	na	referida	época.	De	um	primeiro	grande	
grupo	formado	por	aproximadamente	mil	anúncios	
encontrados	nas	edições	da	referida	revista,	selecio-
namos	cinquenta	para	formar	o	corpus	analisado.	
Neste	artigo,	embora	consideremos	o	corpus	analisa-
do	para	sintetizar	os	resultados,	apresentamos	apenas	
alguns	anúncios	como	ilustração.
A revista Publicidade e Negócios (PN),	dirigida	
principalmente	a	empresários	e	a	profissionais	de	co-
municação,	veiculava	publicidade	de	agências	de	
propaganda,	de	veículos	de	comunicação	e	de	for-
necedores	em	geral,	e	circulou	ao	longo	de	aproxi-
madamente	três	décadas	–	1938	a	1961.	Os	temas	
abordados	privilegiam	o	Brasil	urbano,	o	mundo	em-
presarial,	as	formas	de	comunicação	e	os	novos	modos	
de	administrar.	Esse	veículo	de	comunicação	impressa	
constituía-se	em	um	arauto	das	novidades,	do	modo	
de	vida	e	dos	valores	da	época,	já	que	era	a	única	
revista	a	tratar	de	propaganda	no	período	estudado.
Considerando	os	anos	1950	como	o	contexto	
sócio-histórico	que	abriga	as	narrativas,	tomamos	os	
sentidos	atribuídos	à	modernização	e	ao	consumo	
como	balizadores	para	os	enquadramentos	do	dis-
curso	publicitário	e	seu	modo	de	narrar	as	transfor-
mações	socioculturais	e	econômicas	do	Brasil.	Nossa	
pesquisa	privilegia,	antes,	a	imaginação,	a	vontade	
e	os	desejos	presentes	nas	narrativas,	que	propria-
mente	as	estatísticas	e	os	números	que	possam	dar	
conta	de	revelar	a	infraestrutura	social	e	econômica	
da	sociedade	da	época.
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A publicidade como arauto dos ideais da 
sociedade de consumo nos anos 1950
O	período	da	expansão	nazista,	até	o	fim	dos	
conflitos	da	Segunda	Guerra	Mundial,	gerou	–	e	con-
tinua	gerando	–	estudos	sobre	o	incremento	de	estra-
tégias	discursivas	utilizadas	pela	propaganda	de	1930	
até	1945,	migradas	posteriormente	para	o	cotidiano	
das	agências	de	publicidade,	onde	encontraram	
condições	favoráveis	para	sua	adaptação	e	disse-
minação	no	universo	mercadológico.	Contribuições	
vindas	das	mais	variadas	áreas	do	conhecimento,	en-
volvendo	especialmente	a	sociologia,	a	psicologia	e	
a	comunicação,	acumulam-se,	na	busca	por	analisar	
a	utilização	de	novas	técnicas	da	propaganda	nessa	
época	e	suas	consequências	na	economia	europeia,	
depois	enfraquecida,	no	pós-guerra,	ante	a	ascensão	
dos	Estados	Unidos	e	da	então	União	Soviética.
No	Brasil,	esse	período	é	 igualmente	 fecundo	
para	os	estudiosos	da	comunicação	em	virtude	do	
regime	ditatorial	de	Getúlio	Vargas,	que	adotou,	para	
a	instalação	e	manutenção	do	Estado	Novo,	técnicas	
de	propaganda,	se	não	iguais,	nitidamente	inspiradas	
no	know-how	nazista.	Vargas	valeu-se	de	um	arsenal	
comunicativo,	que	incluía,	além	do	controle	dos	apa-
relhos	ideológicos	do	Estado,	teorizados	por	Althusser,	
como	a	escola,	a	igreja	e	a	família,	também	a	coop-
tação	de	artistas	e	intelectuais,	como	o	fizera	Hitler	
na	Alemanha	apoiado	pelo	seu	Ministério	da	Propa-
ganda.	Nelson	Jahr	Garcia,	em	Estado Novo: ideolo-
gia e propaganda política (1982),	apresenta-nos	um	
detalhado	estudo	sobre	esse	tema,	analisando	como	
a	sociedade	brasileira,	então	predominantemente	
rural,	reorganiza-se	com	a	urbanização	crescente	e	
o	surgimento	de	um	vigoroso	setor	urbano-industrial.	
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Nesse	cenário	efervescente	–	que	abrigava	conflitos	
de	ordens	diversas	–,	as	ideias	oficiais	do	governo	es-
tadonovista,	generalizadas	pela	propaganda,	foram	
introduzidas	e	impregnaram	todas	as	camadas	da	so-
ciedade,	espraiando	a	visão	oficial	da	modernização.
O	período	posterior	à	reconstrução	(1945-1950)	
será	marcado	pela	Guerra	Fria	entre	as	duas	super-
potências,	o	que	resultou	em	uma	correspondente	
disputa	ideológico-comunicacional,	promovendo	o	
advento	de	formas	não	menos	sutis	de	propagan-
da	de	ambos	os	lados	(JOWET;	O’DONNEL,	1986).	Ao	
mesmo	tempo,	produziu,	no	âmbito	da	publicidade,	
a	chamada	“revolução	criativa”,	capitaneada	por	Bill	
Bernbach	em	Nova	York,	graças	à	expansão	econô-
mica	americana,	que,	nos	EUA,	ganhou	força	com	a	
ampliação	do	crédito,	a	facilidade	para	a	aquisição	
de	bens	e	o	surgimento	das	primeiras	 lojas	de	au-
tosserviço.	A	sociedade	de	consumo	instalou-se	de	
forma	definitiva,	atada	a	uma	cultura	de	massa	que	
se	difundiu	e	se	popularizou	pelos	meios	de	comuni-
cação,	sobretudo	o	rádio	e	a	televisão.
No	Brasil,	Getúlio	retorna,	de	forma	democrática,	
em	1950,	mas	suicida-se	em	1954,	abrindo	caminho	
para	o	desenvolvimentismo	de	Juscelino	Kubitschek	
(JK),	que	atraiu	capital	estrangeiro	para	viabilizar	seus	
ideais	de	crescimento	acelerado,	sintetizado	no	slogan 
“Cinquenta	anos	em	cinco”.	O	sucesso	de	seu	plano	
levou	à	instalação	da	indústria	automobilística	em	São	
Paulo,	reduzindo	fortemente	o	mercado	publicitário	
carioca,	até	então	o	principal	do	País	(PINHO,	1998).
O	progresso	industrial	paulista,	o	advento	da	TV	
no	País	–	ainda	que	sofrendo	da	 improvisação	em	
seus	primeiros	anos	–,	a	relevância	da	comunicação	
no	cenário	mundial,	bem	como	o	avanço	do	ma-
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rketing,	entre	outros	fatores,	vão	dinamizar	o	setor	
publicitário	nacional,	que,	sintonizado	com	o	espírito	
da	época	(zeitgeist),	ganhará	novas	agências,	além	
da	primeira	escola	de	propaganda	no	País	–	atual	
Escola	Superior	de	Propaganda	e	Marketing	(ESPM)	–,	
concebida	com	a	finalidade	de	preparar	profissionais	
para	as	demandas	emergentes	da	área	(BRANCO,	
MARTENSEN;	REIS,	1990).
Neste	cenário,	a	publicidade	e	seus	“trabalha-
dores”	vão	mudar	o	vetor	de	seu	discurso	dominante,	
até	então	focado	em	apelos	racionais,	para	o	vetor	
da	emoção.	A	ênfase	dada	ao	produto	é	substituída	
pelo	o	benefício	que	ele	traz	à	vida	do	consumidor	
(CARRASCOZA,	2004).	Tal	mudança	no	eixo	criativo	
publicitário	 resulta	do	contexto	econômico-social	
favorável,	catalisado	pelo	crescimento	do	parque	
industrial	brasileiro	e	do	alargamento	do	mercado	
consumidor	nacional.
A	narrativa	publicitária	dos	anos	1950	pode	ser	
considerada	documento	que	registra	determinados	
entendimentos	de	modernização	e	de	consumo,	den-
tre	outros	aspectos	da	sociedade	de	então.	Trata-
-se	de	uma	enunciação	contextualizada	e	abriga	a	
percepção	e	o	entendimento	do	mundo	de	sujeitos	
que	ocupam	certos	 lugares	e	em	certa	 situação	
sócio-histórica.	A	narrativa	publicitária	é	produção	
sócio-histórica,	fruto	dos	acontecimentos	econômi-
cos,	políticos	e	culturais	(RICOEUR,	1997).	Para	além	
de	mensagem	comercial,	a	publicidade	é	enuncia-
ção	da	sociedade	que	resulta	da	polifonia	e	da	he-
terogeneidade	discursiva,	conforme	Bakhtin	(1997).	
Assim,	a	publicidade	é	memória	discursiva,	ou	seja,	
enunciação	polifônica,	pois	o	discurso	geralmente	se	
mistura	a	outros,	em	processos	interdiscursivos	e	inter-
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textuais.	Observamos,	além	do	dito,	os	implícitos	e	os	
silenciamentos	da	narrativa,	considerando	que	se	há	
o	“dito”,	há	também	o	“não	dito”.
O	desenvolvimento	das	cidades	brasileiras	acon-
tece	de	modo	expressivo	somente	nos	anos	1950,	
quando	as	ideias	de	modernização	expressam-se	no	
êxodo	rural,	na	construção	de	estradas	e	de	cidades,	
nas	indústrias,	na	chegada	da	televisão	e	nas	novas	
práticas	de	consumo.	O	cenário	urbano	e	as	novas	
práticas	cotidianas	são	uma	novidade,	bem	como	
os	novos	modos	de	circulação	de	informações	e	de	
consumo	material	e	simbólico.
Os	anos	1950	são,	pois,	um	período	de	desenvol-
vimento	e	de	grandes	transformações	para	a	socie-
dade,	no	que	se	refere	tanto	à	publicidade	quanto	
aos	sistemas	de	produção.	Ao	final	dessa	década,	
o	mercado	brasileiro	havia	se	transformado	e,	com	
ele,	os	hábitos	e	costumes	de	grande	parte	da	
população,	principalmente	a	urbana.
Os ditos dominantes nos anúncios das 
agências de propaganda1 nos anos 1950
Os	dizeres	que	predominavam	nas	centenas	de	
anúncios	nos	quais	as	agências	de	publicidade,	atu-
antes	durante	a	década	de	1950	no	País,	promoviam	
seus	próprios	serviços,	tendo	como	approach	o	con-
1		 Embora	a	Revista	Publicidade e Negócios	veiculasse	 tanto	
anúncios	de	agências	de	propaganda	quanto	de	profissionais	
liberais,	o	corpus	é	 formado	por	anúncios	de	agências,	em	
especial	aquelas	que	mantinham	regularidade	de	veiculação	
de	anúncios	autorreferenciais,	tais	como,	Standard	Propaganda	
S.A.;	McCann-Erickson	publicidade	S.A.;	J	Walter	Thompson	
Company	do	Brasil;	 Fidel	Propaganda;	Doria	Associados	e	
Propaganda	Ltda.;	 Intercontinental	de	Propaganda	Ltda.;	
Lintas	Publicidade	Internacional;	Joffe	Propaganda;	Panam	
Propaganda	 Ltda.;	 	Voga	Publicidade	 ltada.;	Colúmbia	
Propaganda,	dentre	outras.	
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texto	da	modernização	socioeconômica	do	Brasil.	
Identificamos	quatro	 ideias	–	ditos	–	que	emergem	
com	intensidade	nos	anúncios,	denunciando	os	sen-
tidos	atribuídos	ao	consumo	e	à	modernização:	1)	
ênfase	nas	“vendas”;	2)	publicidade	como	propulsora	
da	modernização;	3)	valorização	do	crescimento	
econômico;	e	4)	pedagogia	do	consumo.	Tais	ideias	
são	igualmente	identificadas	nos	anúncios	da	agên-
cia	de	propaganda	Standard,	que	formam	o	corpus	
analisado	referente	aos	anos	1950.
A	atividade	publicitária	é	invariavelmente	“enun-
ciada”	como	força	motriz	do	crescimento,	capaz	de	
impulsionar	ainda	mais	as	vendas	de	qualquer	tipo	
de	produto.	A	preferência	por	explorar	como	apelo	
principal	da	propaganda	a	expansão	econômica	–	
estratégia	que	se	tornava	compulsória	para	todas	as	
agências	–	foi	materializada	em	inúmeros	títulos,	bem	
como	nos	textos	propriamente	ditos	dos	anúncios.
Tal	como	a	tecnologia	promovia	alterações	sig-
nificativas	no	cotidiano	das	pessoas	nas	cidades	que	
passavam	a	contar	com	as	“facilidades”	da	vida	mo-
derna	(acesso	à	energia	elétrica,	ao	telefone	e	ao	
automóvel,	por	exemplo),	a	obrigação	de	anunciar,	
de	tornar	público	para	a	população	o	seu	diferencial,	
por	parte	do	comércio	e	da	indústria,	ganhava	status 
de	urgência.	As	empresas	não	poderiam	ignorar	essa	
euforia,	e	dos	publicitários,	arautos	do	progresso	e	da	
modernização	nacional,	esperava-se	pluralidade	e	
alternância	dos	meios	de	persuasão.
Nesse	cenário,	a	urgência	de	vender	intensifica-
va-se:	“Vender,	vender,	vender,	vend…”	(McCann-
-Erickson);	 “Nunca	perdemos	de	vista	o	objetivo	
direto:	anunciar	para	vender	mais!”	(Doria);	“Para	
enfrentar	os	problemas	de	venda	e	propaganda	que	
C&S – São Bernardo do Campo, v. 36, n. 1, p. 205-227, jul./dez. 2014
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v36n1p205-227214
Tania Cezar Hoff
João anzanelo CarrasCoza
o	mercado	brasileiro	lhe	apresenta,	recorra	com	in-
teira	confiança	à	longa	experiência	profissional	da	
J.	Walter	Thompson”.
Dito	 frequente	 também	na	publicidade	das	
agências,	sobretudo	a	partir	do	advento	do	plano	
desenvolvimentista	de	JK	e	sua	ênfase	na	industriali-
zação	do	País,	é	o	questionamento	junto	aos	anun-
ciantes	em	relação	às	suas	ações	para	aproveitar	o	
tempo	de	prosperidade	vivido	então,	em	uma	níti-
da	valorização	do	crescimento	econômico:	“Qual	o	
rumo	a	seguir?”	(Inter-Continental	de	Propaganda),	
“Sua	companhia	vai	navegando	em	mar	de	rosas?”	
(Standard).	Assim,	como	as	palavras	de	 incentivo	
ao	progresso	vindas	do	governo,	materializadas	em	
slogans,	dos	quais	“Cinquenta	anos	em	cinco”	é	a	
mais	perfeita	tradução	daqueles	“anos	dourados”,	
as	agências	passam	a	adotar	a	mesma	formação	
discursiva	em	seu	posicionamento.
As	estatísticas	 sobre	o	crescimento	nacional,	
anunciadas	na	imprensa	pelo	governo	JK,	eram	usa-
das	nos	anúncios	para	lembrar	que	o	contingente	de	
consumidores	alargava-se	e	era	vital	para	todos	os	
agentes	do	mercado	publicitário	não	perder	a	oportu-
nidade	de	incrementar	seus	negócios.	Os	“lugares	de	
quantidade”	–	recursos	suasórios	baseados	na	dimen-
são	numérica,	conforme	Perelman	e	Tyteca	(2005)	–,	
inundam	os	anúncios	nos	quais	se	explora	a	grandeza	
matemática	como	argumento	para	incentivar	os	fa-
bricantes	a	investirem	urgentemente	em	publicidade.
A	 referência	à	ampliação	dos	negócios,	e	a	
consequente	procura	do	consumidor	pelas	novida-
des	da	indústria	e	do	comércio,	dissemina-se	pelos	
anúncios.	Outro	dito	recorrente	nos	anúncios	revela	
o	posicionamento	servil	das	agências	em	relação	aos	
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anunciantes.	Elas	se	punham	invariavelmente	“às	or-
dens”	das	empresas,	seguindo	a	“convocação”	do	
governo	JK	para	que	todos	os	segmentos	econômicos	
se	colocassem	a	serviço	do	desenvolvimento	do	País.
O	“apelo	à	autoridade”	é	um	dos	recursos	 re-
tóricos	constantes	nos	anúncios	das	agências,	que	
listavam	o	nome	de	seus	clientes	como	forma	de	
atrair	outros.	Informar	as	contas	publicitárias	conquis-
tadas	consistia	em	uma	forma	explícita	de	mostrar	
sua	competência,	resumida	na	tese	“Diga-me	com	
que	agência	andas	e	te	direi	que	tipo	de	anunciante	
és”.	As	agências	apresentam-se	como	divulgadoras	
do	progresso	e	da	modernização.
Em	consonância	com	a	expansão	econômica	
brasileira,	a	atividade	publicitária	é	promovida	inten-
samente	pelas	agências.	Eis	aí	a	publicidade	como	
propulsora	da	modernização.	Enfatizar	sua	importân-
cia,	para	todo	e	qualquer	tipo	de	negócio,	é	um	dos	
ditos	mais	explorados	nos	anúncios	autorreferenciais.	
O	período	desenvolvimentista	mostrava-se	um	tempo	
propício	para	que	a	publicidade	fosse	“vendida”	ao	
mundo	corporativo	e	acentuasse	sua	relevância.
Compondo	um	painel	dos	principais	ditos	da	
modernização	do	Brasil	nos	anos	1950,	os	anúncios	
estudados	textualizam,	em	grandeza	estatística,	o	
crescimento	dos	mais	variados	tipos	de	indústrias	do	
País,	bem	como	de	operários,	consumidores	e,	até	
mesmo,	de	negócios	publicitários	–	o	que	demonstra	
a	pujança	do	mercado	da	propaganda	e,	conse-
quentemente,	a	importância	de	anunciar.	A	euforia	
desenvolvimentista	não	podia	conviver	com	a	parci-
mônia	de	vendas.	Ao	contrário:	os	anunciantes	não	
só	deviam	manter	sua	parcela	no	mercado,	como	
conquistar	o	share na	mão	de	seus	concorrentes.
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Os não ditos nos anúncios das agências de 
propaganda nos anos 1950
A	semântica	argumentativa,	sobretudo	nos	estu-
dos	de	Ducrot	(1987),	esclarece-nos	que	o	não	dito	
complementa	o	que	foi	dito.	Já	o	pressuposto	e	o	
subentendido	são	formas	do	não	dizer,	daquilo	que	
está	implícito	no	dizer.	O	pressuposto	dá-se	no	âmbito	
da	própria	linguagem	(no	ato	ilocutório),	enquanto	o	
subentendido	manifesta-se	no	contexto.
Assim,	em	um	dito	está	implicada	uma	fronteira	
de	não	dizeres	que	o	margeiam,	também	significati-
vos.	Exemplifiquemos	os	não	ditos,	pressupostos	e	su-
bentendidos,	por	meio	de	um	anúncio assinado	pela 
agência Fidel	Propaganda.
Quase	 todo	o	espaço	do	anúncio,	em	geral	
preenchido	com	imagem	e	texto,	está	em	branco,	
e	em	seu	rodapé	lemos	o	título	“Ainda…”,	seguido	
de	uma	frase,	em	tipologia	menor,	que	argumenta:	
“Não	temos	tempo	para	cuidar	dos	dois.	Primeiro,	os	
anúncios	dos	clientes”.
Nesse	dizer	da	Fidel	Propaganda,	o	pressuposto	
é	que,	para	ela,	importa	mais	cuidar	da	publicidade	
de	seus	clientes	do	que	da	sua	própria.	Se	assim	não	
fosse,	ela	teria	investido	tempo	suficiente	para	buscar	
uma	imagem	e	criar	um	texto	sobre	sua	competên-
cia	publicitária	e	os	serviços	que	poderia	prestar	aos	
anunciantes,	como	era	prática	à	época.
Já	o	subentendido	está	 ligado	ao	contexto	e,	
como	nos	anos	1950	vivíamos	um	período	de	vigoroso	
incremento	dos	negócios	publicitários,	em	linha	com	
o	crescimento	econômico	do	País,	podemos	entender	
que	no	anúncio	subjaz	uma	crítica	a	outras	agências,	
divulgadoras	intensas	de	suas	marcas.
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As	agências	em	operação	no	Brasil	faziam	anún-
cios	de	página	inteira	na	PN,	em	edições	seguidas	da	
revista,	como	a	Standard	–	o	que	nos	leva	a	concluir	
que	a	Fidel	Propaganda,	agência	pequena,	com	tal	
anúncio,	de	apenas	um	terço	de	página,	enfatiza-
va	no	tempo	que	ela	dedicava	aos	clientes	o	seu	
diferencial,	a	sua	forma	de	enfrentar	o	discurso	das	
agências	líderes.
Orlandi	(2005,	p.	83)	afirma	que	as	noções	de	
interdiscurso,	ideologia	e	formações	discursivas	incor-
poram	o	não	dizer.	E	que	“o	dizer	(presentificado)	sus-
tenta-se	na	memória	(ausência)	discursiva”.	O	anúncio	
da	Fidel	revela-nos	que	havia	uma	forte	concorrência	
entre	os	anunciantes,	e	também	entre	as	agências,	
para	abocanhar	parcelas	do	mercado.	E	mostra	ainda	
que	a	ironia	já	adentrara	o	campo	publicitário,	em	
acelerada	construção	na	década	estudada.
Para	Orlandi,
partimos	do	dizer,	de	suas	condições	e	da	relação	
com	a	memória,	com	o	saber	discursivo	para	deline-
armos	as	margens	do	não-dito	que	faz	os	contornos	
do	dito	significativamente.	Não	é	tudo	o	que	não	foi	
dito,	é	só	o	não	dito	relevante	para	aquela	situação	
significativa.	(2005,	p.	83).
Assim,	a	partir	dos	ditos	presentes	em	maior	nú-
mero	no	corpus	analisado,	identificamos	os	não	ditos	
relevantes,	tanto	pressupostos	como	(principalmente)	
subentendidos.
O	apelo	dominante	nos	anúncios	das	agências	
(para	não	dizer	quase	o	único),	durante	os	anos	1950,	
era	a	urgência	de	vender:	os	anunciantes	não	po-
diam	perder	a	oportunidade	de	ampliar	suas	vendas,	
fosse	qual	fosse	seu	produto	ou	serviço.	Essa	“obses-
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são”	argumentativa	pressupõe	que	havia	um	contin-
gente	de	consumidores	capazes	de	comprar	tudo	o	
que	se	oferecia.
Se,	de	fato,	o	País	passava	pela	segunda	fase	
de	sua	 industrialização	–	a	substituição	das	 impor-
tações	–,	e,	conforme	Furtado	(1978,	p.	141),	“os	in-
vestimentos	se	orientavam	para	a	satisfação	de	um	
demanda	reprimida”,	ou	seja,	em	direção	ao	“de-
senvolvimento	para	dentro”,	o	consumo,	no	entanto,	
restringia-se	invariavelmente	ao	universo	urbano.	Em 
Dependência e desenvolvimento na América Latina 
(1973),	Fernando	Henrique	Cardoso	e	Enzo	Faletto,	
estudando	essa	fase	de	consolidação	do	mercado	
interno	brasileiro,	lembram-nos	que	em	tal	período	as	
massas	rurais	continuavam	isoladas	dos	benefícios	do	
desenvolvimento	e	constituíam-se	em	um	dos	limites	
estruturais	de	sua	possibilidade	política	(CARDOSO;	
FALETTO,	1973,	p.	106).	O	populismo	de	Vargas	havia	
incorporado	as	massas	urbanas,	mas	não	as	rurais,	
excluídas	das	ofertas	crescentes	de	consumo.
Muitos	anúncios	trazem	dados	sobre	a	acelerada	
urbanização	do	País,	e	seus	não	ditos	“mostram”	que	
boa	parte	das	cidades	brasileiras	sequer	tinha	acesso	
aos	bens	modernos,	como	se	verifica	no	texto	inicial	
de	um	deles:	“…	Segundo	os	dados	mais	recentes	de	
nosso	Departamento	de	Pesquisas,	em	110	cidades	se	
concentram	hoje	cerca	de	70%	do	valor	das	vendas	
no	comércio	varejista	e	95%	do	valor	das	vendas	no	
comércio	atacadista	do	país”2.
2	 Neste	texto	de	anúncio,	há	uma	referência	ao	processo	de	
urbanização	e	às	condições	favoráveis	para	o	desenvolvimento	
do	consumo	no	Brasil.	Vale	 lembrar	que,	desde	o	 início	do	
século	até	o	final	dos	anos	1950,	mais	da	metade	da	população	
rural	passou	a	viver	nas	cidades:	esse	contingente	populacional	
sugere	um	cenário	propício	para	as	vendas.	
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A	esse	respeito,	há	outro	não	dito	fundamental:	o	
padrão	de	urbanização	brasileira,	advindo	da	indus-
trialização	baseada	na	produção	fordista,	foi	tipica-
mente	metropolitano,	“criando	enormes	periferias	sem	
as	mínimas	condições	de	habitabilidade,	criadas	com	
o	argumento	de	absorver	os	grandes	contingentes	de	
trabalhadores”	(CARVALHO,	2002,	p.	49).
No	 insistente	dizer	“é	hora	de	vender”	que	se	
disseminava	nas	centenas	de	anúncios	analisados,	
mantém-se,	igualmente,	em	total	silêncio,	a	inflação	
alta	que	assolava	o	Brasil.	Esse	mesmo	não	dito	apa-
rece	tantas	vezes	enunciado	pelas	agências	que	di-
ziam	utilizar	os	mais	variados	tipos	de	recursos	retóricos	
para	vender.
Outro	dito	importante	é	a	argumentação	numé-
rica	–	os	lugares	de	quantidade.	Coextensivo	a	esse	
dito	há	um	não	dito,	subentendido,	que	ganha	rele-
vância	ante	a	conjuntura	política	da	época:	a	alian-
ça	populista-desenvolvimentista	que	existia	sob	o	co-
mando	de	JK.	Dois	aspectos	econômicos,	entre	outros,	
regiam	essa	aliança:	1)	o	setor	 industrial,	que	se	for-
talecia	e	já	estava	associado	ao	capital	estrangeiro,	
uma	vez	que	as	empresas	do	exterior,	antes	exporta-
doras	para	o	Brasil,	passaram	a	implantar	suas	filiais	
aqui	e	produzir	para	o	consumo	interno;	2)	a	expan-
são	 industrial,	então	 impulsionada	pela	forte	ação	
do	Estado,	tornava	os	 investimentos	atrativos	nesse	
segmento	por	meio	de	subsídios	 (FURTADO,	2007,	
p.	280).	Obviamente,	era	estratégico	tanto	para	as	
agências	nacionais	quanto	para	as	estrangeiras	(que	
buscavam	atender	às	empresas	estatais	e	às	indústrias	
estrangeiras	com	fábricas	inauguradas	no	País)	plas-
marem,	em	seu	discurso,	os	números	do	crescimento	
divulgados	pelo	governo,	buscando	empatia	com	as	
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forças	dessa	aliança.	Tal	estratégia,	não	dita,	escorre	
pelos	ditos	que	citamos	sobre	o	posicionamento	servil	
das	agências	em	relação	aos	anunciantes	–	o	Estado	
brasileiro	ou	a	iniciativa	privada	em	geral.
As	agências	de	propaganda	também	se	valiam	
de	números	do	comércio	e	da	indústria	nacional,	em	
seus	diversos	segmentos,	divulgados	pelo	governo	JK,	
para	“vender”	sua	expertise	e	sua	forma	de	atuação.	
Analisamos	os	ditos	de	um	desses	anúncios	(Figura	1),	
que	tão	bem	demonstra	o	interdiscurso,	a	ideologia	e	
certas	formações	discursivas	adotadas	pelas	agências	
de	propaganda,	e	também	apontamos	nele	importan-
tes	não	ditos	(pressupostos	e	subentendidos)	da	época.
Aqui	os	não	ditos	revelam	toda	uma	narrativa	
de	pressuposição,	que	engloba	façanhas	lucrativas	
incomparáveis	para	os	anunciantes,	se	tivessem	opta-
do	pelos	serviços	publicitários	da	Standard,	agência	
que	assina	o	anúncio.
Segundo	Ducrot,
se	o	pressuposto,	diferentemente	do	subentendido,	
não	é	um	fato	de	retórica	ligado	à	enunciação,	mas	
inscreve-se	na	própria	língua,	é	preciso	concluir	que	a	
língua,	independentemente	das	utilizações	que	dela	
podem	ser	feitas,	apresenta-se,	fundamentalmente,	
como	o	lugar	do	debate	e	da	confrontação	das	sub-
jetividades.	(DUCROT,	1987,	p.	30).
No	anúncio,	a	agência	comunica	às	indústrias	de	
pneus	que	é	possível	duplicar	ou	triplicar	suas	vendas,	
mas	fazê-lo	de	maneira	vantajosa	é	“um	problema	
que	desafia	qualquer	análise	da	situação	atual”.	A	
propaganda	coloca-se,	então,	como	o	agente	capaz	
de	promover	essa	transformação.
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As	altas	taxas	de	crescimento	econômico	do	go-
verno	JK	levaram	ao	desequilíbrio	das	contas	públi-
cas	e	à	elevação	generalizada	dos	preços	(ALMEIDA,	
2007).	E,	justamente	nesse	período,	em	que	o	anúncio	
“informava”	ser	possível	para	a	indústria	automobilís-
tica	“canalizar	 lucros	fabulosos”,	as	exportações	no	
Brasil	“diminuíram	quase	15%	e	a	dívida	externa	cres-
ceu	50%,	chegando	a	2,7	vezes	as	exportações	totais	
em	1960”	(ALMEIDA,	2007,	p.	68).
A	construção	de	Brasília,	nova	capital	do	País,	foi	
um	dos	fatores	determinantes	do	aumento	significati-
vo	dessa	dívida.	A	ênfase	do	desenvolvimentismo	na	
industrialização	enfraqueceu	a	produção	agrícola	e	
a	oferta	de	consumo	–	volumosa	nas	cidades	–	não	
chegava	ao	campo.	O	êxodo	rural	levou	a	pobreza	
e	a	violência	às	grandes	capitais	do	Sudeste.	O	de-
senvolvimento	econômico	do	País,	no	fim	dos	anos	
1950,	era	grandioso,	mas	os	problemas	conjunturais	
da	época,	silenciados	na	publicidade,	também.	Tal	
aspecto	foi	silenciado	pelas	agências	de	propagan-
da.	Em	contrapartida,	o	“progresso”	e	sua	rede	se-
mântica	é	um	dos	dizeres	que	se	repetem,	quase	à	
exaustão,	nas	centenas	de	anúncios	que	constituem	
nosso	corpus.	O	anúncio	da	Cia.	de	Cimento	Portland	
Paraíso	exemplifica	essa	escolha	retórica	feita	pelos	
publicitários	à	época	(Figura	2).
Essa	narrativa	publicitária	plasma	o	tom	épico	
das	grandes	realizações	que	marca	a	comunicação	
do	governo	JK.	O	“gigante”	despertara	e,	consciente	
de	suas	imensas	possibilidades,	crescia	graças	à	arte	
e	ao	engenho	humano.	Abrir	uma	fábrica	de	cimento	
que,	em	pouco	tempo,	veria	montanhas	de	seu	pro-
duto	transformarem-se	em	“cidades,	pontes,	estradas,	
hidroelétricas”	etc.,	era	atender	ao	chamamento	
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desenvolvimentista	estatal,	que	liderava	a	construção	
de	“um	novo	mundo	de	trabalho	e	empreendimen-
tos”.	Não	dito	relevante	aqui	é	a	noção	de	que	o	
verdadeiro	“paraíso”	não	está	na	natureza,	mas	nas	
cidades,	frutos	do	espírito	criador	do	homem.	Explo-
rar	“o	 flanco	da	montanha	adormecida”,	plantar	
chaminés	de	uma	fábrica	onde	antes	“nada	havia”	
e	povoar	“o	silêncio	com	o	ruído	das	máquinas	pos-
santes	e	gigantescos	fornos	giratórios”	são	ações,	
podemos	subentender,	positivas,	alinhadas	com	a	
sanha	do	crescimento	econômico	daqueles	tempos.	
O	não	dito	pressuposto,	os	problemas	causados	à	na-
tureza,	está	disfórico.	Não	por	acaso,	o	anunciante	
utiliza	o	termo	“paraíso”	como	vetor	semântico	do	
conceito	que	sustenta	a	narrativa.	Outro	não	dito	
–	este,	pressuposto	–	é	de	que	a	agência	Standard	
criou	e	veiculou	este	autoanúncio	para	comunicar	
ao	mercado	que	havia	conquistado	a	conta	publi-
citária	dessa	companhia	de	cimento.
Recurso	criativo	comum	na	publicidade	é	a	uti-
lização	do	formato	“antes	e	depois”,	por	meio	do	
qual	a	narrativa	publicitária	ilustra	uma	situação	ini-
cial	que,	graças	à	presença	de	um	agente	transfor-
mador,	resulta	em	um	estado	final	de	melhoria.	Este	
agente	transformador	é,	invariavelmente,	o	produto	
(CARRASCOZA,		2004).	Tal	recurso	foi	explorado	inten-
samente	nos	anúncios,	sendo	neles	o	“produto”	ca-
paz	de	transformar,	multiplicando	as	vendas,	a	história	
de	uma	empresa.	Apoiado	em	números,	o	discurso	
publicitário	nada	dizia	acerca	dos	pormenores	que	
tornariam	possível	tal	feito,	deixando	subentendido	
que,	ao	anunciar	com	uma	agência	especialista	em	
“criar	ideias	para	vender”,	qualquer	empresa	chega-
ria	a	igual	resultado	de	sucesso.
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Quanto	aos	não	ditos	–	sejam	eles	pressupostos	
ou	subentendidos	–,	verificamos	que	escondem	as	
muitas	realidades	da	sociedade	brasileira	no	perío-
do	investigado,	pois	aludem	aos	problemas	sociais,	
econômicos	e	políticos	do	Brasil.	 Se	os	não	ditos	
significam	somente	em	relação	aos	ditos,	citemos	
alguns	pares	constituídos	por	oposição	visando	ex-
plicitar	os	sentidos	encontrados	nos	anúncios	ana-
l isados:	progresso/miséria;	modernização/atraso	
industrial;	Brasil	urbano/Brasil	agrário;	publicidade-
-vendas/mercado	 incipiente.
Considerações finais
Examinando	as	principais	formações	discursivas	
presentes	no	corpus	analisado,	observamos	uma	eu-
foria	bastante	acentuada	em	relação	à	moderniza-
ção	e	ao	consumo	traduzida,	principalmente,	em	
estatísticas	e	em	índices	de	crescimento	de	distintos	
setores	da	sociedade	brasileira,	pois	as	agências	de	
propaganda	divulgaram	os	ideais	desenvolvimentistas	
do	governo	federal	e	reforçaram	a	noção	de	que	a	
urbanização	e	a	industrialização	significavam	progres-
so	e	modernização.	Observamos	também	o	fenômeno	
do	consumo	como	prática	cotidiana	identificada	com	
desenvolvimento	social.
No	conjunto	de	anúncios	analisados,	encontra-
mos	também	a	isotopia	do	não	dito,	como	a	define	
Umberto	Eco	(2003,	p.	146),	ou	seja,	toda	uma	“nar-
rativa”	que	silenciou	os	conflitos	econômicos	e	sociais	
do	Brasil	dos	anos	1950.	Capítulos	marcantes	dessa	
história	“inaudita”	são	as	empresas	(incluindo	as	agên-
cias	de	propaganda)	que	sucumbiram,	o	aumento	da	
pressão	inflacionária,	a	concentração	de	renda	que	
se	tornou	inerente	ao	processo	de	industrialização	do	
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País	(FURTADO,	1978,	p.	147),	o	êxodo	rural	e	o	agra-
vamento	das	tensões	sociais,	entre	outros.
Se	as	narrativas	manifestam	sempre	uma	visão	
de	mundo	em	detrimento	de	outras,	podemos	afirmar	
que	a	narrativa	publicitária	dos	anos	1950	enfatizou	
os	aspectos	positivos	da	modernização	e	do	consu-
mo,	de	modo	que	os	sentidos	a	eles	atribuídos	tece-
ram	os	alicerces	da	cultura	do	consumo	no	Brasil	e	
constituíram-se	em	memória	discursiva	que	produziu	
efeitos	de	verdade	e	alimentou,	em	grande	parte,	a	
formação	da	sociedade	brasileira	contemporânea.
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